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•Apakah website design berpengaruh terhadap consumers’ emotion? 
•Apakah fulfillment berpengaruh terhadap perceived risk? 
•Apakah security berpengaruh terhadap perceived risk? 
•Apakah perceived risk berpengaruh terhadap consumers’ emotion? 
•Apakah perceived risk berpengaruh terhadap purchase intention? 
•Apakah consumers’ emotion berpengaruh terhadap purchase intention? 
•Apakah perceived quality berpengaruh terhadap purchase intention? 
Marketing Management 
Consumer Behavior E-Marketing 
WebsiteDesign 
Fulfillment 
Security Perceived Risk Emotion 
Perceived Quality 
Purchase Intention 
manajemen seni dan ilmu dalam memilih 
pangsa pasar serta mendapatkan, menjaga 
dan meningkatkan pelanggan melalui 
penciptaan, pemberian dan 
pengkomunikasian nilai pelanggan yang 
unggul. 
 
Kotler dan Keller (2006:6) 
 
Marketing Management 
 Perilku konsumen adalah seluruh aktifitas 
yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan, mengkonsumsi dan tidak 
menggunakan lagi suatu barang dan jasa 
termasuk proses pengambilan keputusan 
sebelum dan sesudah kegiatan tersebut. 
 
Engel et al. (1995:4) 
Consumer Behavior 
Suatu kegiatan menggunakan teknologi 
informasi dalam proses menciptakan, 
mengkomunikasikan, dan menyampaikan 
value kepada para customer, serta untuk 
menjaga hubungan dengan para customer 
untuk dapat menguntungkan organisasi dan 
juga para stakeholdernya. 
 
Strauss et al. (2006:3)  
 
E-Marketing 
Merupakan aspek yang mencakup seluruh 
elemen dari pengalaman konsumen pada 
sebuah website (tidak termasuk customer 
service). 
 
Wolfinbarger dan Gilly, 2003 
WebsiteDesign 
 (a)Tampilan dan deskripsi yang akurat dari 
sebuah produk sehingga apa yang konsumen 
terima sesuai dengan apa yang konsumen 
pesan, dan (b) pengiriman sebuah produk 
dengan tepat sesuai dengan waktu yang 
dijanjikan. 
 
Wolfinbarger dan Gilly, 2003 
 
Fulfillment 
 Tingkat kepercayaan pembeli terkait dengan 
suatu website apakah website tersebut aman 
dari gangguan dan informasi personal nya 
dapat terlindungi dengan benar  
 
 
Parasuraman et al., 2005:7 
Security 
Merupakan sebuah reaksi kompleks yang 
melibatkan tubuh dan pikiran 
 
 
Ltifi dan Gharbi, 2012 
 
Emotion 
 Ukuran suatu kemungkinan atau suatu 
perkiraan ketidakpuasan terhadap suatu 
keputusan pembelian berdasarkan tujuan 
pembelian oleh konsumen  
 
Zheng et al., 2012 
Perceived risk 
Keseluruhan evaluasi dari kualitas produk 
(website dan produk) yang yang biasanya 
mengacu pada tingkat kunggulan yang 
disesuaikan dengan standar yang ditetapkan 
sebelumnya 
 
Monirul dan Jang, 2012 
Perceived quality 
 
Keinginan untuk membeli suatu produk dari 
sebuah penjual ritel secara online. 
 
 
Chu et al., 2005 
Purchase Intention 
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Data Besar 
No. Variabel Dimensi Indikator KMO Sig. Anti Image 
Factor 
Loading Validitas 
1. Website Design 
Website Information Content 
Capability 
WIC1 
0,707 0,000 
0,883 0,868 VALID 
WIC2 0,668 0,939 VALID 
WIC3 0,646 0,951 VALID 
Website Navigation Structure 
Capability 
WNC1 
0,725 0,000 
0,761 0,854 VALID 
WNC2 0,705 0,882 VALID 
WNC3 0,713 0,878 VALID 
Website Graphic Style 
Capability 
WGC1 
0,722 0,000 
0,683 0,902 VALID 
WGC2 0,736 0,872 VALID 
WGC3 0,758 0,862 VALID 
2. Fulfillment 
F1 
0,728 0,000 
0,699 0,909 VALID 
F2 0,655 0,911 VALID 
F3 0,812 0,863 VALID 
3. Customer Service 
CS1 
0,417 0,330 
0,411 0,589 TIDAKVALID 
CS2 0,437 -0,855 TIDAKVALID 
CS3 0,392 0,434 TIDAKVALID 
4. Security 
S1 
0,849 0,000 
0,822 0,942 VALID 
S2 0,937 0,890 VALID 
S3 0,824 0,927 VALID 
S4 0,835 0,932 VALID 
S5 0,847 0,913 VALID 
5. Emotion 
EM1 
0,841 0,000 
0,924 0,883 VALID 
EM2 0,834 0,924 VALID 
EM3 0,775 0,952 VALID 
EM4 0,860 0,920 VALID 
6. Perceived Risk 
PR1 
0,857 0,000 
0,893 0,904 VALID 
PR2 0,866 0,913 VALID 
PR3 0,872 0,905 VALID 
PR4 0,807 0,943 VALID 
7. Perceived Quality 
PQ1 
0,761 0,000 
0,754 0,933 VALID 
PQ2 0,737 0,937 VALID 
PQ3 0,795 0,922 VALID 
8. Purchase Intention 
PI1 
0,627 0,000 
0.631 0,913 VALID 
PI2 0,576 0,968 VALID 
PI3 0,710 0,865 VALID 
No. Variabel Dimensi Indikator Cronbach Alpha Reliabilitas 
1. Website Design 
Website Information 
Content Capability 
WIC1 
0,907 
RELIABLE 
WIC2 RELIABLE 
WIC3 RELIABLE 
Website Navigation 
StructureCapability 
WNC1 
0,840 
RELIABLE 
WNC2 RELIABLE 
WNC3 RELIABLE 
Website Graphic Style 
Capability 
WGC1 
0,852 
RELIABLE 
WGC2 RELIABLE 
WGC3 RELIABLE 
 
2. Fulfillment 
F1 
0,874 
RELIABLE 
F2 RELIABLE 
F3 RELIABLE 
3. 
Customer 
Service 
CS1 
-0,869 
TIDAKRELIABLE 
CS2 TIDAK RELIABLE 
CS3 TIDAK RELIABLE 
4. 
Security 
S1 
0,955 
RELIABLE 
S2 RELIABLE 
S3 RELIABLE 
S4 RELIABLE 
S5 RELIABLE 
5. 
Emotion 
EM1 
0,934 
RELIABLE 
EM2 RELIABLE 
EM3 RELIABLE 
EM4 RELIABLE 
6. 
Perceived Risk 
PR1 
0,934 
RELIABLE 
PR2 RELIABLE 
PR3 RELIABLE 
PR4 RELIABLE 
7. 
Perceived 
Quality 
PQ1 
0,918 
RELIABLE 
PQ2 RELIABLE 
PQ3 RELIABLE 
8. 
Purchase 
Intention 
PI1 
0,895 
RELIABLE 
PI2 RELIABLE 
PI3 RELIABLE 
Ukurang GOF 
Target Tingkat 
Kecocokan 
Hasil 
Perhitunga
n 
Kriteria Uji 
Absolute Fit Measure 
Statistic Chi –Square 
  P ≥ 0,05 
Nilai yang kecil  
P ≥ 0.05  
1031,657 
(0.00) 
Poor Fit 
Goodness-of-Fit Index (GFI) 
GFI ≥ 0.90  
0,724 Poor Fit 0.80 ≤ GFI < 0.90  
GFI < 0.80  
Root Mean Square Error of 
Approximation(RMSEA) 
RMSEA ≤ 0.08  
0,092 Marginal Fit 
0.08 ≤ RMSEA < 0.10  
RMSEA ≥ 0.10  
Expected Cross-Validation 
Index (ECVI) 
Nilai yang kecil dan dekat dengan 
nilai ECVI saturated  
D = 6,957 
S= 5,870 
I= 25,148 
Good Fit 
Ukurang GOF Target Tingkat Kecocokan 
Hasil 
Perhitungan 
Kriteria Uji 
Incremental Fit Measure 
Tucker- Lewis Index atau Non-
Normsed Fit Index (TLI atau 
NNFI) 
TLI ≥ 0.90 
0,821 Marginal Fit 
0.80 ≤ TLI < 0.90 
TLI < 0.80 
Normsed Fit Index (NFI) 
NFI ≥ 0.90  
0,754 Poor Fit 0.80 ≤ NFI < 0.90  
NFI < 0.80  
Adjusted Goodness-of-Fit Index 
(AGFI) 
AGFI ≥ 0.90  
0,677 Poor Fit 
0.80 ≤ AGFI <0.90  
AGFI < 0.80  
Relative Fit Index (RFI) 
RFI ≥ 0.90  
0,730 Poor Fit 0.80 ≤ RFI < 0.90  
ARFI < 0.80  
Incremental Fit Index (IFI) 
IFI ≥ 0.90  
0,839 Marginal Fit 0.80 ≤ IFI < 0.90  
IFI < 0.80  
Comperative Fit Index (CFI) 
CFI ≥ 0.90  
0,837 Marginal Fit 0.80 ≤ CFI < 0.90  
CFI < 0.80  
Ukurang GOF Target Tingkat Kecocokan 
Hasil 
Perhitungan 
Kriteria 
Uji 
Parsimonious Fit Measure 
Norm Chi-square  CMIN/DF < 2 2,433 Poor Fit 
Parsimonius Goodness of Fit 
Index (PGFI) PGFI ≥ 0.50 
0,619 Good Fit 
Parsimonius Normsed Fit 
Index  (PNFI) 
Nilai yang lebih tinggi semakin 
baik 0,687 Good Fit 
Akaike Information Criterion 
(AIC) 
Nilai yang kecil dan dekat dengan 
nilai AIC saturated 
D = 1175,657 
S = 992,000 
I = 4250,030 
Good Fit 
Consistent Akaike 
Information Criterion (CAIC) 
Nilai yang kecil dan dekat dengan 
nilai CAIC saturated 
D = 1473,434 
S = 3043,356 
I =4378,239 
Poor Fit 
No. Variabel Dimensi Indikator Factor Loading Validitas AVE CR Reliabilitas 
1. Website Design 
Website Information 
Content Capability 
WIC1 0,74 
VALID 0,643 0,843 RELIABLE WIC2 0,88 
WIC3 0,77 
Website Navigation 
Structure Capability 
WNC1 0,78 
VALID 0,608 0,823 RELIABLE WNC2 0,82 
WNC3 0,74 
Website Graphic 
Style Capability 
WGC1 0,66 
VALID 0,548 0,784 RELIABLE WGC2 0,79 
WGC3 0,76 
2. Fulfillment 
F1 0,74 
VALID 0,625 0,833 RELIABLE F2 0,86 
F3 0,76 
3. Security 
S1 0,81 
VALID 0,683 0,915 RELIABLE 
S2 0,86 
S3 0,82 
S4 0,83 
S5 0,81 
4. Emotion 
EM1 0,72 
VALID 0,562 0,836 RELIABLE 
EM2 0,80 
EM3 0,80 
EM4 0,68 
5. Perceived Risk 
PR1 0,68 
VALID 0,525 0,815 RELIABLE 
PR2 0,75 
PR3 0,73 
PR4 0,73 
6. Perceived Quality 
PQ1 0,75 
VALID 0,643 0,843 RELIABLE PQ2 0,91 
PQ3 0,73 
7. Purchase Intention 
PI1 0,81 
VALID 0,630 0,836 RELIABLE PI2 0,84 
PI3 0,73 
Hipotesis Path P Kesimpulan 
H1 Website Design Emotion 0,000 Mendukung Hipotesis 
H2 Fulfillment  Perceived Risk 0,000 Mendukung Hipotesis 
H3 Security  Perceived Risk 0,000 Mendukung Hipotesis 
H4 Perceived Risk  Emotion 0,000 Mendukung Hipotesis 
H5 Emotion Purchase Intention 0,007 Mendukung Hipotesis 
H6 Perceived Risk  Purchase Intention 0,000 Mendukung Hipotesis 
H7 Perceived Quality  Purchase Intention 0,000 Mendukung Hipotesis 

